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S. Methodenkombination 
WOLFGANG SCHWEIGER I PATRICK WEBER 
Strategische Kommunikation auf 
Unnernehmens-Websites. 
Zur Evaluation der Kommunikationsleistung 
durch eine Methodenkombination von 
Online-Inhaltsanalyse und Logfile-Analyse 
1. Hinlergrund 
Stellen heute noch klassische Presse- und Medienarbeit die wichtigsten 
Instrumente der praktischen PR-Arbeit dar, sehen insbesondere Kommu-
nikationsverantwort1iche in Unternehmen die On1ine-Kommunikation 
als künftig wichtigsten Kanal der Kommunikationsarbeit (ZERFASS et al. 
2007: Isff.). Gleichzeitig wird Unternehmenskommunikation als künf-
lig wichligsles Aufgabengebiel idenlifizierl (ZERFASS eI al. 2007: 'Sff.), 
das ebenso wie alle anderen Fe1der der Kommunikationsarbeit unter 
dem Druck steht, seine Effektivitat und Effizienz nachweisen zu müssen. 
Wahrend inzwischen eine ganze Reihe allgemeiner Ansatze zur Evalua-
tion, Erfolgsmessung und zum Kommunikations-Controlling existiert 
(zum Überblick ZERFASS 200S, 2006), sind Instrumente, die sich spezi-
fisch um einen Leistungsnachweis für Online-Kommunikation bemü-
hen, eher selten. Aus diesem Grund haben sich im Jahr 2004 KommunÍ-
kationsverantwort1iche führender deutschsprachiger Unternehmen zum 
Web Excellence Forum (WebXF) zusammengeschlossenI, um gemeinsam 
Standards und Testverfahren zur Evaluation unternehmerischer On1ine-
Mitglieder: B. Braun Melsungen, Continental, Deutsche Borse, Deutsche Post. Deutsche Tele-
kom, EADS Deutschland. EnBW, Linde. MLP, 02 Germany. Deutsche Postbank. RWE, Schweize-
rische Post, Siemens. T-Systems. wacker Chemie (Stand: November 2008). 
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Kommunikation zu entwickeln (siehe JAHN 2008; BACHEM!KELLER!REI-
NECKE 2008; HANSEN 2008a). lm Mittelpunkt steht dabei die Evaluation 
von Corporate Websites. Seit 2007 sind die Verfasser als wissenschaft1iche 
Berater und Dienst1eister für das Forum tãtig. Ein wesentlicher Bestandteil 
dieser Kooperation war die Entwicklung eines neuen Testverfahrens zur 
Evaluation der srraregischen Kommunikationsleistung von Websites der 
WebXF-Teilnehmer. Im Folgenden wird die methodische Umsetzung des 
Testkonzepts beschrieben und erlãutert. wie dabei den methodischen Her-
ausforderungen der on1ine-Inhaltsanalyse begegnet wurde. 
Zum Verstãndnis des entwickelten Testkonzepts ist zunãchst zu klã-
ren, was unter Unternehmenskommunikation zu verstehen ist, welche 
Ziele sie verfolgt und was aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht 
ihre zentralen Bestandteile sind. 
2. Unternehmenskommunikation 
2.1 BegriJfsverstdndnis 
Was man unter >Unternehmenskommunikation< versteht. variiert mit 
den Theoriezusammenhãngen, in denen der Begriff gebraucht wird (zum 
Überblick siehe MAST 2006: lOff.). Grob lassen sich zwei dominante Theo-
rieperspektiven unterscheiden: einerseits betriebswirtschaftliche Ansãtze 
und andererseits kommunikationswissenschaftliche bzw. PR-orientierte 
Ansatze. Beide analysieren >Unternehmenskommunikation< unter einem 
bestimmten Blickwinkel, und das hat Folgen für Begriffsdefinitionen, 
Funktionszuweisungen. Zielformulierungen und Handlungsanleitungen. 
Einen Definitionsvorschlag mit lntegrationspotenzial für beide Per-
spektiven hat ZerfafS unterbreitet: Er versteht unter Unternehmenskom-
munikation »alle Kommunikationsprozesse zur internen und externen 
Handlungskoordination sowie Interessenklãrung zwischen U nternehmen 
und ihren Bezugsgruppen einschlieiSlich des Aufbaus von Reputations-
kapitah (ZERFASS 2006: 435; s. ausführlich ZERFASS 2004: 287ff.). Unter 
Unternehmen werden gewinnorientierte Wirtschaftseinheiten verstan-
den. Bezugsgruppen b2W. Stakeholder sind aUe Akteure, die das Errei-
chen der Organisationsziele und des -zwecks beeinflussen oder vom Orga-
nisationshandeln beeinflusst werden (vg1. FREEMAN 1984), z. B. Aktionãre, 
lnvestoren, Mitarbeiter, Kunden, verschiedene Interessengruppen (z. B. 
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Umweltvereinigungen). verschiedene Õffent1ichkeiten oder der Gesetzge-
bero Für Unternehmen geht es in der Gestaltung der Beziehungen zu den 
Stakeholdern »immer darum, õkonomische Erfolgspotenziale aufzubau-
en und zugleich dafür zu sorgen. dass die notwendige >License to Operate< 
im Sinne gesetzlicher Freirãume und gesellschaft1icher Akzeptanz erhal-
ten bleibt« (ZERFASS 2006: 437). Haufig wird die Handlungskoordinati-
on zwischen Unternehmen und Bezugsgruppen durch Kommunikation 
(verstanden als,symbolisch vermittelte Interaktion im Sinne von BURKART 
2002: 61-66) unterstützt (Beispiel: Werbekommunikation zur Verkaufsfõr-
derung, da bei bloíler Koordination von Angebot und Nachfrage über den 
Preis mõgliche Erfolgspotenziale nicht ausgenutzt werden kõnnen). teil-
weise sind die Beziehungen zwischen Unternehmen und Bezugsgruppen 
auch rein kommunikativer Art (z.B. die Beziehung eines Unternehmens 
2ur bffentlichkeit, sein iiffentliches Ansehen). 
In diesem weiten Begriffsverstãndnis kann Unternehmenskommu-
nikation in konkreten Ausprãgungen verschiedene Schwerpunkte und 
Zielstellungen haben.2 Schnittmenge der verschiedenen Schwerpunkte ist. 
dass die Unternehmenskommunikation Relevanz für die Wertschõpfung 
des Unternehmens hat und dadurch wesent1ich zum Unternehmenserfolg 
und Erreichen von Unternehmenszielen beitragen kann (dazu MAST 2006: 
71-119; PFANNENBERG/ZERFASS 2005; ZERFASS 2005). 
Die Rückbindung der Unternehmenskommunikation an die Unter-
nehmenszie1e verleiht ihr strategischen Charakter und macht ihre Ein-
heitlichkeit zu einem wesentlichen Erfolgsfaktor; Effektivitat und Effi-
zienz der Unternehmenskommunikation werden somit zu Qualitats-
merkmalen des gesamten Unternehmens. »Konkret bedeutet dies, dass 
strategische Planung nicht für einzelne Kommunikationsdisziplinen 
erfolgt, sondern dass gesamtheitliche Ziele (und Botschaften), die sich 
direkt aus den Unternehmenszielen ergeben, definiert werden. Aus die-
sen leitet sich dann wiederum der Einsatz der verschiedenen Kommu-
nikationsinstrumente und der einzelnen, untereinander kompatiblen, 
Detailbotschaften ab. Sinn und Zweck dieser Integration ist es demnach, 
2 Hãufig wird auch die Marktkommunikation expli2it von der Unternehmenskommunikati-
on abgegrenzt; in diesem FalI fallen unter Unternehmenskommunikation al1e Kommunika-
tionsprozesse. die das Unternehmen in seiner Gesamtheit - und nicht etwa seine Produkte 
oder Marken - zum Thema haben (WESTERMANN 2004: 35). Kernkonzepte dieses Begriffs-
verstãndnisses sind >corporate identitiy<. >corporate image< und >corporate reputation< (vgl. 
CORNELISSEN 2008). 
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konfligierende, widersprüchliche Botsehaften zu vermeiden und sowohl 
organisatorisch [ ... ] als auch im flinblick auf die Wirkung bei den Ziel-
gruppen Synergien zu sehaffen« (WESTERMANN 2004: 36).3 
Um diesen Ansprüchen an Unternehmenskommunikation gerecht 
werden zu konnen. wurde eine Vie1zahl von Vorgehensmodellen des 
Kommunikationsmanagements entwickelt (siehe z.B. den Überbliek bei 
MAST 2006: 123-178 und detailliert mit Schwerpunkt auf der Integration 
und Einheitlichkeit BRUHN 2006: bes. S.147ff.), die den Managementpro-
zess in verschiedene Phasen teilen, Zielgrõ1Sen und Handlungspramissen 
formu1ieren sowie Analyse-. Planungs-, Umsetzungs- und Kontrollme-
thoden und -konzepte beschreiben. Zwei Merkmale dieser vorgehensmo-
delle sind in unserem Zusammenhang wichtig: 
1. Alle Entscheidungen des Kommllnikationsmanagements (z.B. die 
Festlegung von Kommunikationszielen, die Wahl verschiedener Kom-
munikationsinstrumente) und alle Erscheinungsformen der Unter-
nehmenskommunikation (sei es Marktkommunikation in Form von 
Werbung oder Pub1ie Re1ations) sind letzt1ich Operationalisierungen 
übergeordneter Unternehmensziele (oder soBten es sein). In diesem 
Sinne ist Kommunikationsmanagement ein hierarchischer Prozess. 
2. Erfolgskontrolle/Evaluation ist integraler Bestandteil des Kommu-
nikationsmanagements. Damit 5011 sichergestellt und nachgewiesen 
werden, dass definierte Kommunikationsziele erreicht werden. dass 
die Unternehmenskommunikation effizient und effektiv ist und dass 
sie im Sinne einer wertorientierten Kommunikation einen Beitrag 
zum Unternehmenserfolg leistet. 
2.2 Corporate Messages als Kernelemente strategischer 
und integrierter Unternehmenskommunikation 
Das Prinzip der hierarchischen zie1bezogenheit des Kommunikationsma-
nagements wird an einem zentralen Aspekt der Unternehmenskommu-
3 Auch van Riehl (199s)verbindet in seiner Definition die Elemente Einheitlichkeit, Effektivi-
tat und Effizienz, Strategie- und Stakeholder-Orientierung. Er versteht unter Unternehmen-
skommunikation »an instrument of management by means of which all consciously used 
forms of internal and external communication are harmonized as effectively and efficiently 
as possible, [with the overall objective of creatingj a favorable basis for relationships with 
groups upon which the company is dependent« (VAN RIEL 1995: 26). 
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nikation illustriert: den Kommunikationsbotschaften, also den Inhalten 
und Bedeutungen, die ein Unternehmen kommunizieren will. Hier 1iegt 
auch der Ausgangspunkt für den vorzuste11enden Evaluationsansatz. 
Im Prozess der Kommunikationsplanung kommt der Formulierungvon 
Zielen entscheidende Bedeutung zu, da sie sowohl Ausgangspunkte für 
die Wahl von Kommunikationsinstrumenten und -strategien als auch 
Referenzpunkte für die Kontrolle des Kommunikationserfolgs darstel-
leno Zwei wesJ'ntliehe Anforderungen an Kommunikadonsziele sind, 
dass sie (a) Relevanz für die Unternehmens- und Marketingziele haben 
sollten und (b) dass die Zielvariablen sensibel gegenüber kommunikati-
ver Manipulation sein sollten (dazu und zu weiteren Anforderungen an 
die Zielformulierung siehe BRUHN 2006: 158f.). 
Zwisehen den Unternehmenszielen und Kommunikationszielen liegt 
die Formulierung einer strategíschen Posítionierung als zentrales Kommu-
nikationsziel. »Mit Hilfe der Positionierung legt ein Unternehmen für 
das Bezugsobjekt [Unternehmen, Marke, produkt ete.} fest, wie es in der 
subjektiven Wahrnehmung seiner Anspruchsgruppen gesehen werden 
mõehte« (BRUHN 2006: 159). Die strategisehe Positionierung eines Unter-
nehmens formuliert die Inhalte, Eigenschaften. Fakten bzw. al1gemein die 
Bedeutungen, mit denen ein Unternehmen von den Stakeholdern assozi-
iert werden so11, und ist entspreehend aueh als Absicht formuliert. Bei-
spielsweise kõnnte die strategische Positionierllng für eine Bank lauten: 
>Wir wol1en llllser Privatkundengesehãft tlãehendeckend in Deutsehland 
aus ba uen, uns in diesem Segment als deutsehen Marktführer prãsentieren 
und als attraktive Bank in diesem Segment wahrgenommen werden<. 
Die Formulierung der Positionierung ist eines der drei Kernelemente 
einer Strategie der integrierten Kommunikation. Die weiteren sind die 
Spezifikation der kommunikativen Leitidee llnd die A~swahl der Leit-
instrumente bzw. -medien (BRUHN 2006: 169ff.). Mit dem Ziel, der strate-
gisehen Positionierung entspreehende Inhalte zu kommunizieren, wird 
zunãchst die kommunikative Leitidee formu1iert: Diese ist die »Formu1ie-
rung einer Grundaussage über das Unternehmen bzw. das Bezugsobjekt 
der Kommunikation, in der die wesent1ichen Merkmale der Positionie-
rung enthalten sind« (BRUHN 2006: 193). Im Beispiel der Bank kõnnte 
sie so lauten: >Wir sind die gro:lSte Privatkundenbank Deutschlands<. 
Wie alle Elemente der Strategie wird die kommunikative Leitidee für die 
Gesamtkommunikation formuliert. d. h., sie wird nicht für Zielgruppen 
oder den Einsatz innerhalb bestimmter Kommunikationsinstrumente 
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differenziert und ist in dieser Form eigentlich noch kein Inhalt der Kom-
munikation. 
Die Formulierung konkreter Botschaften folgt ausgehend von der 
Leitidee dem Prinzip der Hierarchisierung (BRUHN 2006: 192ff): In einem 
System von Kernaussagen wird die kommunikative Leitidee für die relevan-
ten Anspruchsgruppen konkretisiert. Im Beispiel der Bank kõnnte eine 
Kernbotschaft für Kunden lauten: >Wir sind als grõ1Ste Privatkundenbank 
Deutschlands immer bereit, auf ihre individuellen Bedürfnisse einzu-
gehen<. Zu den Kernaussagen werden schlie1Slich Einzelaussagen in Form 
von Belegen und Beweisen für die Kernaussagen formuliert. So entstehen 
insgesamt zentrale Argumentationsmuster der Unternehmenskommuni-
kation. Diese sind schon nach Zielgruppen differenziert, aber auch noch 
viel feiner nach Kommunikationskanalen und Kontakten differenzier-
bar. So konnten im Bank-Beispiel folgende Einzelaussagen für die direk-
te Kundenansprache formuliert werden: >Wir kõnnen jedem Kunden 
eine personliche Beratung anbieten. Wir haben das dichteste Filialnetz 
in Deutschland und sind darüber hinaus für unsere Kunden jederzeit 
über Internet oder telefonisch erreichbar. Wir sind mehrfach als kunden-
freundlichste Bank Deutschlands ausgezeichnet.< 
In Anlehnung an Bruhn (2006: 199) definieren wir dieses System aus 
kommunikativer Leitidee, Kern- und Einzelaussagen, das der inhaltli-
chen Gestaltung und Anordnung der Kommunikation dient und deren 
Einheitlichkeit sichern soll, als Corporate Messages (kurz: eM'). Abbil-
dung 1 zeigt die besprochenen Konstrukte im Überblick. 
Corporate Messages sind der Ansatzpunkt für das entwickelte Evalua-
tionskonzept. Zentrale Herausforderung jeder Evaluation ist es, geeigne-
te Indikatoren für die Messung des Erfolgs zu beurteilender Ma1Snahmen 
zu finden. Die zu beurteilende Ma1Snahme ist in unserem FalI die Unter-
nehmenskommunikation eines WebxF-Teilnehmers. Zentrale Vorausset-
zung für die Identifikation geeigneter Indikatoren ist die genaue Expli-
kation der Ziele, die mit einer (Kommunikations-)Ma1Snahme angestrebt 
wurden (BORTZ!nõRING 1995: 113). Vor dem Hintergrund der bisherigen 
Ausführungen definieren wir als allgemeine ZielstelIung unternehme-
rischer Kommunikationsma1Snahmen und damit als Referenzpunkt der 
Evaluation: Die offent1iche Kommunikation von Unternehmen solIte zu 
grogen Anteilen von Corporate Messages gepragt sein, weil dadurch (a) 
der Strategiebezug und (b) die Einheitlichkeit der Unternehmenskom-
munikation sichergestellt wird. 
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ABBILDUNG 1 
Corporate Messages (in Anlehnung an 8ruhn 2006: 166, 
Abb.6-61 
J 
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Corporate Messages bieten sich auch deshalb als Ausgangspunkt für 
die Evaluation von Unternehmenskommunikation an, weil damit auf die 
Inhalte der Kommunikation fokussiert wird. Diese Inha1te kõnnen ver-
schieden abstrakt sein (wir haben idealtypisch die drei Hierarchieebenen 
kommunikative Leitidee, Kernaussagen und Einzelaussagen definiert). 
kon nen in verschiedenen Kommunikationskanalen kommuniziert wer-
den und sind deshalb prinzipiell auch in den verschiedensten Auspra-
gungen der Unternehmenskommunikation beobachtbar. Überdies gibt es 
Hinweise aus der empirischen Marketingforschung, dass durch die Kom-
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munikation von Corporate Messages okonomische Erfolgspotenziale auf-
gebaut werden kõnnen und Unternehmenskommunikation damit ei nen 
Beitrag zu Unternehmenszielen Ieistet (siehe z.B. BIEHAL/SHEININ 2007), 
was die WahI von CMs aIs Referenzpunkt für eine Evaluation nahelegt. 
3. Evaluationsansatz 
Zielstellung des Ansatzes ist die EvaIuation der strategischen Kommu-
nikationsleistung der Corporate Websites der WebXF-Unternehmen. 
In Spezifikation des oben explizierten Referenzpunktes der Evaluation 
definieren wir aIs Evaluationskriterium: Je besser die Corporate Messages 
eines Unternehmens durch die Website kommuniziert werden, desto besser 
ist die strategische Kommunikationsleistung der Corporate Website. 
Streng genommen konnen mithilfe einer Website nur die Vorausset-
zungen dafür geschaffen werden, dass Unternehmensbotschaften kom-
muniziert werden, denn der Kommunikator/das Unternehmen ist ja nur 
in der Lage, die angebotenen Inhalte zu kontrollieren, nicht aber deren 
Nutzung und Interpretation durch Rezipienten. Wir unterscheiden zwei 
Aspekte, durch die der Kommunikator die chancen für eine gelingende 
cM-Kommunikation auf Websites erhõhen kann. Die Voraussetzungen 
beziehen sieh sowohl auf das gesamte Webangebot (Website) als aueh auf 
jede einzelne Seite (Webpage) der Website: 
• Priisentation: Corporate Messages sollten auf moglichst vielen Sei-
ten der Website prasentiert werden. Auf Seitenebene erhohen sich 
die Kommunikationschancen bei moglichst vollstandiger und auf-
fálliger Prasentation der CMs. 
• Kontaktstarke: Je mehr Zugriffe die Seiten mit Unternehmensbot-
schaften aufweisen, desto mehr Website-Besucher kommen mit 
den CMs in Kontakt. Auf die gesamte Website bezogen bedeutet 
das: CMs sollten besonders auf Seiten mit überdurchschnittlich vie-
Ien Zugriff~n pIatziert sein. 
Unter strategischen Gesichtspunkten sollte die Unternehmenskom-
munikation auf Websites aIso so gestaltet sein, dass die CMs auf vieIen, 
kontaktstarken Seiten mogliehst vollstandig und auffállig dargestellt 
werden. Die zu evaluierenden Erfolgskriterien sind folglieh: (1) Prasenta-
tionseigenschaften einer Unternehmenswebsite bezüg1ich der Corporate 
Messages und (2) die Kontaktstarke der Seiten mit CMs. Die erste EvaIua-
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tion wird realisiert durch eine Online-Inhaltsanalyse der Corporate Web-
sites der WebXF-Teilnehmer. Die Kontaktstarke der cM-Seiten wird im 
zweiten Schritt durch Logfile-AnaIysen ermittelt. Im dritten Schritt wer-
den die Ergebnisse beider Analysen zu einem Kennwert der strategischen 
Kommunikationsleistung kombiniert. 
4. " Online-Inhaltsanalyse 
4.1 Untersuchungsmaterial 
Auf der Grundlage der Inhaltsanalyse werden Aussagen angestrebt über 
die Unternehmenskommunikation auf Corporate Websites. Grundge-
samtheit sind die deutschsprachigen Corporate Websites der WebxF-
Teilnehmer. Eine Corporate Website wird definiert aIs eine Menge von 
Internetseiten, die primar der Information der Õffentlichkeit(en) über 
ein Unternehmen dienen. Sie liefern Informationen zum Unternehmen, 
die für Website-Besucher von allgemeiner Bedeutung sind, aIso jenseits 
ihrer Kunden- bzw. Konsumentenrolle ReIevanz besitzen. Entsprechend 
gehõren Marken-, Kampagnen-. Produkt-Websites sowie Online-Shops 
grundsatz1ich nicht zur Corporate Website. Eine Corporate Website zeich-
net sieh (a) dureh ein einheitliehes Erseheinungsbild allerBereiehe, (b) die 
Erreichbarkeit aller Bereiche bzw. Seiten über ein einheitliches Navigati-
onsmenü und (e) einen gemeinsamen Domainnamen aus. Bei deutschen 
Unternehmen hat es sich dabei eingebürgert, die Corporate Website mit 
der Top Level Domain >.com< zu versehen, wahrend die Marken-/produkt-
Website auf >.de< endet (z.B. telekom.eom und telekom.de). 
Die Inhaltsanalyse wird jahrlieh in zwei Wellen (halbjahriger Abstand) 
durchgeführt. Untersuchungszeitraum ist jewei1s ein Monat. Für diesen 
Monat stellt jeder WebxF-Teilnehmer eine Liste aller Seiten (komplette u=) 
zusammen, die in diesem Monat online waren und die der Definition der 
Untersuchungseinheit entsprechen. Jeder Seite sind zudem die Zugriffszah-
len (page Impressions) auf jede Seite im Untersuehungszeitraum zugeord-
net. Auf GrundIage dieser Liste erfolgt zu einem Stichtag kurz nach Ende 
des Untersuchungszeitraums der DownIoad aller Seiten mithilfe einer Spi-
der-Software (Teleport Ultra). Auswahleinheit ist also die einzelne Seite der 
Corporate Website. Da al1e heruntergeladenen Seiten in die Inhaltsanalyse 
einbezogen werden, handelt es sich um eine vol1erhebung. 
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Mit diesem Prozedere wird zwei zentralen Problemen von Inhaltsana-
Iysen in spezifischer Weise begegnet: der Dynamik und der Flüchtigkeit 
von Online-Inhalten (siehe ROSSLER!WIRTH 2001: 281). Durch die zwei-
wellige Erhebung kiinnen (meist langerfristige) Veriinderungen im Web-
site-Konzept der Teilnehmer berücksichtigt werden. Gleichzeitig werden 
aber auch Seiten berücksichtigt, die für normale Nutzer recht kurzfristig 
nicht mehr erreichbar sein konnen, denn die bereitgestellten uRL-Listen 
enthalten alle Seiten des Untersuchungszeitraums. Seiten, die beispiels-
weise am Stichtag nicht mehr ver1inkt sind, aber noch auf dem Server lie-
gen, werden deshalb in der Analyse berücksichtigt. 
Riissler & Wirth (2001: 296) wenden gegen den Einsatz von Softwarelõ-
sungen zum Erstellen von Kopien von Websites ein, dass jene besonders 
beim Download grofSerer Datenmengen besonders fehleranfâllig seien. Mit 
dem von uns gewahlten programm (Teleport Ultra Version 1.49 SSL) wurde 
eine Losung gefunden, die explizit für die Handhabung grotSer Datenmen-
gen und in die Website integrierter Features (z.B.java-Applets) konzipiert 
ist. Das Problem wird weiterhin durch den separaten Download jeder ein-
zeInen Seite entscharft. Es ist also nicht notig, eine Website ausgehend von 
einer Startadresse zu >spidern<, d. h. den auf den Seiten enthaltenen Links 
automatisch zu folgen und somit sequenzieU Seite für Seite herunterzu-
laden. Dies minimiert die Gefahr von AusfâUen bei nicht erkannten Ver-
linkungen (,broken links<). Zwei Probleme bleiben trotzdem bestehen: (1) 
Teilweise konnen eingebundene Website-Elemente nicht heruntergeIaden 
werden und (2) haben nur Seiten eine Chance, in die Analyse einzugehen, 
die am Stichtag unter der angegebenen URL erreichbar sind. 
Eine pragmatische Lõsung rur das erstgenannte Problem wird unter 
Abschnitt 4.2 vorgestellt. Zur Lõsung des zweiten Problems schliigt Seibold 
(2002: 49f.) vor, dieAnalyseeinheit dynamisch zu definieren und Veranderun-
gen durch Zeitreihen abzubilden. Dieses Vorgehen ist in unserem FaU unter 
forschungsiikonomischen Gesichtspunkten nicht praktikabel, da die Websi-
tes von mehr als zehn Unternehmen parallel bearbeitet werden müssen. Die 
Analyse der letzten Welle4 hat gezeigt, dass die durchschnittlicheAusfallquo-
te (Anteil nicht herunterladbarer Seiten) bei lediglich 1,7 Prozent liegt (mit 
einem Minimalwert von nuU nicht herunterladbaren Seiten bei fünf Unter-
4 Untersuchungszeitraum: 01.08.2008 bis 31.08. 2008. Download von elfUnternehmensweb-
sites zwischen 03. und 17.09.2008. Die Downloadverzõgerung(Ende des Untersuchungszeit-
raums bis Downloadtermin} betrug im Durchschnitt9,S Tage. 
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nehmen und einem Maximalwert von 6,4 Prozent nicht herunter1adbaren 
Seiten bei einem Unternehmen). Auch angesichts der organisatorischen Her-
ausforderung (mehr als zehn Konzerne müssen fristgerecht und vollstandig 
Daten zuliefern!) halten wir diesen Wert für befriedigend. Die Dynamik der 
Websites im Untersuchungszeitraum kann also mit dem gewahlten Vorge-
hen hinreichend abgebi1det werden. Darüber hinaus erlaubt unser Vorgehen 
die digitale Archivierung des Untersuchungsmaterials, womit die intersub-
jektive Naehvollziehbarkeit der Untersuehungsanlage gewiihrleistet wird. 
Trotz allem zwingt uns das Problem der Ausfalle zu folgender Spezifikation 
der Inferenzpopulations der on1ine-Inhaltsanalyse: Dies sind alle Seiten der 
Corporate Websites im Untersuchungszeitraum, die am Stichtag über die 
angegebene URL erreichbar sind und problemlos herunterge1aden werden 
konnen. Da aber auch beim >normalen< Website-Besuch gelegentlich Seiten 
aus technischen Gründen nicht angezeigt werden konnen, deckt sich diese 
Einschrankung tendenzieU mit dem >Website-Erlebnis< von Nutzern. 
4.2 Analyse-, Codier- und Kontexteinheit 
Naeh Früh (2001: 94) "definiert die Analyseeinheit die GrõlSe, über die 
in der Studie eine Aussage getroffen werden soll«. Übergeordnetes Zie1 
unserer Untersuchung ist es, Aussagen zur strategischen Kommunikati-
onsleistung von Websites zu erhalten. Darüber hinaus interessiert, wie 
gut einzelne Corporate Messages eines Unternehmens auf der Website 
kommuniziert werden. Folglich bestimmen wir zwei Analyseeinheiten: 
die Corporate Website eines Teilnehmers und jede einze1ne Corporate 
Message, die ein Teilnehmer formuliert hat. Jeder WebxF-Teilnehmer 
stelIt bis zu fünf CMs in Form verbalisierter Kernbotschaften der strategi-
schen Unternehmenskommunikation bereit. 
Codiereinheiten bezeichnen die BezugsgrofSen der Codierung, auf 
die das Kategoriensystem je einmal anzuwenden ist (FRÜH 2001: 93f.). 
Wir definieren eine formal-syntaktische und eine inhaltlich-semantische 
Codiereinheit. 
• Codiereinheit 1: einzelne Seite der Corporate Website; dort der Con-
tent-Bereich. Dies ist in der Rege1 der Mittelteil der Seite, der oben 
und zu beiden Seiten von Navigationse1ementen oder anderen Fea-
Zum Konzepr der Inferenzpopulation siehe SCHNELL!HILL!ESSER 1999: 2S3~2SS. 
277 
WOLFGANG SCHWEIGER I PATRICK WEBER 
tures eingerahmt ist und den seitenindividuellen Inhalt dieser Seite 
ausmacht (wahrend die Bestandtei1e in den anderen Seitenberei-
chen nicht seitenindividuell sein müssen). Auf dieser Ebene werden 
zunachst Variablen erhoben, die spater zur Ergebnissegmentation 
eingesetzt werden (z. B. in welchem Inhaltsbereich die Seite ange-
siedelt ist). Weiterhin erfasst eine Filtervariable, ob auf der Seite 
mindestens eine Corporate Message zum Ausdruck kommt oder 
nicht. Diese Entscheidung treffen die Codierer auf der Grundlage 
der ihnen vorliegenden originalen Corporate Messages und einer 
gesonderten Darstellung aller darin enthaltenen Sinneinheiten. Zu 
diesem Zweck werden die teilweise durchaus komplexen CMs ent-
sprechend ihrer kommunikativen Fokusse (vgl. FRÜH 2001: S6ff.) 
in Sinneinheiten bzw. Teilaussagen zerlegt. Der Bedeutungsgehalt 
jeder einzelnen Sinneinheit stellt einen Indikator dafür dar, ob auf 
einer analysierten Seite die zugehorige CM zum Ausdruck kommt. 
Folgendes Beispiel soll das Vorgehen illustrieren. Eine typische Cor-
porate Message konnte lauten >Wir bieten innovative Produkte und 
Dienstleistungen an, die auf die Bedürfnisse der Kunden ausgerich-
tet sind<. Die Message hat zwei Fokusse bzw. Sinneinheiten: (1) Das 
Unternehmen entwickelt innovative Produkte und Dienstleistun-
gen. (2) Die Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens sind 
kundenJreundlich. Sinneinheit eins wird typischerweise angespro-
chen durch Aussagen zur Entwicklung und zur Markteinführung 
neuer produkte, zu Produktverbesserungen, zu Forschungs- und 
Entwicklungskooperationen, zu Technologieführerschaft und zum 
Innovationsklima im Unternehmen allgemein. Typische Indikato-
ren für die zweite Sinneinheit sind Aussagen zur Orientierung an 
Kundenbedürfnissen, zur Weitergabe von Neuentwicklungen an 
den Kunden, zum Kundenservice, zu Garantien sowie zum Nutz-
wert der Produkte und Dienstleistungen für Kunden. 
• Codiereinheit 2: Die zweite Codiereinheit ist der ersten hierarchisch 
untergeordnet: Es ist die auf der Seite zum Ausdruck kommende 
Corporate Message. Pro Seite, die den ersten Filter passiert hat, 
gibt es maximal fünf Codiereinheiten, da jeder Teilnehmer maxi-
mal fünf CMs bereitstellt. Eine CM wird als vorhanden codiert, 
wenn der Bedeutungsgehalt von mind. einer ihrer Sinneinheiten 
auf der Seite zum Ausdruck kommt. Für jede aufgefundene CM 
werden verschiedene Prasentationskategorien erfasst (siehe 4.3). 
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Die Wahl der Codiereinheiten stellt eine pragmatische Losung für 
zwei zentrale Herausforderungen von Online-Inhaltsanalysen dar. Mit 
der Begrenzung der formal-syntaktischen Codiereinheit auf den Content-
Bereich einer Seite wird dem Problem der Reaktivitat von Online-Inhalts-
analysen Rechnung getragen. Rossler und Wirth (2001: 282f.) haben darauf 
hingewiesen, dass sich bei Online-Inhalten das zu analysierende Angebot 
immer erst im Moment des Zugriffs ergibt, also in Abhangigkeit von Vari-
ablen aufseite~ des Zugreifenden variieren kann und ,omit auch auf den 
Zugriff des Forschers reagiert (s.a. SEIBOLD 2002: 48). Da die Inhalte im Con-
tent-Bereich den individuellen Inhalt einer Seite darstellen, gehen wir nach 
unseren bisherigen Erfahrungen mit Unternehmenswebsites davon aus, 
dass er unabhangig von bestimmten Zugriffsvariablen immer identisch 
und im Untersuchungszeitraum weitgehend stabil ist. Die Inhalte werden 
dann so erfasst, wie sie in einem Browser mit Standardeinstellungen darge-
stellt werden. Indem die zweite Codiereinheit inhaltlich-semantisch defi-
niert wird, lasen wir das Problem der Multimedialitat bei Online-Inhalts-
analysen (siehe RÔSSLERjWIRTH 2001: 282), denn so lassen sich Inhalte 
unabhangig vom Zeichensystem und/oder Medium, in dem sie dargeboten 
werden, analysieren. Konkret heifst das: Alle Elemente im Content-Bereich 
(Text, Grafik, Video/Animation) einer Website sind analyserelevant, weil sie 
potenziell die interessierenden Inhalte (CMs) ausdrücken. 
Kontexteinheit ist schlieBlich die einzelne Seite der Unternehmens-
website. Jede Seite wird separat von einem Codierer bearbeitet (siehe 4.4). 
4.3 Kategoriensystem 
Das zentrale Konstrukt des Kategoriensystems sind die Prasentations-
eigenschaften der auf einer Seite zum Ausdruck kommenden Corporate 
Messages (zweite Codiereinheit). Unsere kursorische Darstellung des 
Messinstruments konzentriert sich deshalb auf diesen Punkt. Wir unter-
scheiden zwei Dimensionen der Prasentationseigenschaften: 
1. Vollstiindigkeit: Zie1 der Unternehmenskommunikation sollte es sein, 
eine Botschaft moglichst vollstandig zu kommunizieren. Deshalb 
wird mit dieser Kategorie erfasst, ob alle Sinneinheiten der CM auf der 
Seite zum Ausdruck kommen oder nur ein Teil davon. 
2. Auffiilligkeit: Die Chance dafür, dass der Besucher einer Seite eine dort 
prasentierte CM wahrnimmt, steigt mit zunehmender Auffa1ligkeit 
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ihrer Darstel1ung. Dabei lassen sich wiederum drei Dimensionen 
unterschieden: 
a. Zentralitiit: Mit dieser Kategorie wird erfasst, ob die CM bzw. die 
vorhandenen Sinneinheiten das ausseh1ie1Sliehe Thema auf der 
Seite ausmaehen oder nur ein Nebenthema. Je starker die CM den 
Inha1t einer Seite dominiert, desto eher wird sie von den Rezipien-
ten tendenziel1 beaehtet. 
b. platzierung: Mithilfe von viet Kategotien witd etfasst, wie auffál-
1ig die einzelnen Elemente platziert sind, dureh die eine CM zum 
Ausdruek kommt. Erfasst wird hier, ob die vorkommenden CM-
Sinneinheiten 
ohne Serollen sichtbar sind, 
• in der Seitenübersehrift platziert sind, 
• in einer sonstigen Übersehrift oder in einer Aufzãhlung 
• odet ob sie lediglich im FliefStext auftauchen. 
Das Ziel sollte darin bestehen, die CM, mõglichst auffá!lig zu plat-
zieren - also im oberen Teil einer Seite sowie in Übersehriften -
und nicht nur versteekt im F1ie1Stext. 
c. Hervorhebung: SchliefSlich so!lten CM, durch den geschickten Ein-
satz versehiedener Gestaltungsoptionen so hervorgehoben wer-
den, dass sich ihre Wahrnehmungswahrscheinlichkeit erhõht. 
Wir unterseheiden wiederum drei Formen der Hervorhebung, die 
jeweils mit mehreren Kategorien erfasst werden: 
• Typografische Hervorhebung: Sind die Elemente, durch die CM-
Sinneinheiten zum Ausdruek kommen, typografiseh oder farb-
lich hervorgehoben? 
• (Audio-)Visue!le Hervorhebung und/oder Illusttation dutch Bil-
der, Videos oder Animationen. 
• Hervorhebung undfoder 11lustration dureh sonstige Medienty-
pen, z. B. Audiofi1es oder PDF-Dateien. 
Wie bereits angedeutet wurde, hande1t es sich bei diesem Vorgehen 
um eine prognostisehe Inhaltsanalyse mit einer Inferenz auf den Rezipi-
enten (vg1. MERTEN 1983: 29-31). Denn unsere zentrale Annahme besteht 
dari n, dass besonders vollsundig und auffállig prasentierte Corporate 
Messages von den Website-Besuehern aueh eher wahrgenommen und 
rezipiert werden und dort entspreehend wirken kõnnen (im Sinne einer 
Einstellungsverãnderung bzw. -verstãrkung). Um einen Inferenzsehluss 
handelt es sich deshalb, weil wir weder die Kontaktwahrscheinlichkeit 
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noch etwaige Wirkungen empirisch messen, sondern diese lediglich auf 
Plausibilitãtsniveau unterste11en. 
4·4 Feldorganisation und Codierung 
Naeh dem Download der Websites ist jede einze1ne Seite über die URL 
identifizierbar,.' Für die Codierung werden alle Seiten einer Corporate 
Website nach dem zufal1sprinzip auf mindestens drei Codierer vertei1t. 
Jede Corporate Website wird also von mindestens drei codierern ver-
schlüsse1t. Die Codierer müssen sichere Grundkenntnisse der inhaltsana-
lytisehen Methodik besitzen und werden intensiv gesehu1t. Für die indi-
viduelle Verschlüsselung des Materials wurde ein einfaehes Interface ent-
wicke1t, über das jeder Codierer die ihm zugeteilten Seiten off1ine separat 
abrufen und ansehen kann, ohne dureh die originale Websitestruktur 
navigieren zu mÜssen. 
Wãhrend der Codierung kann ein Problem re1evant werden, das wir 
oben (siehe 4.1) bereits angesprochen haben: Technisch bedingt lassen 
sich bestimmte Features im Content-Bereich nicht herunter1aden (z. B. 
Flash-Animationen). Deshalb wird vor dem Download des Untersu-
ehungsmaterials für jede Website geprüft, ob es derartige Elemente im 
Content-Bereich gibt. Ist dies der Fall, erfassen wir, ob auf den herunter-
ge1adenen Seiten entspreehende Leerstel1en angezeigt werden oder eine 
a1ternative Darstellung (z.B. ein statisehes Bild statt eines eingehetteten 
Videos) resultiert. Stõgt ein Codierer wahrend der Codierung auf eine sol-
ehe Leerstelle oder ein entspreehendes Element, wird er dureh das Code-
bueh angehalten, die betroffene Corporate Website online zu besuehen, 
dort die zu codierende Seite zu suehen und das fehlende Feature on1ine 
zu analysieren. Unsere Erfahrung zeigt, dass dieses Problem relativ se1-
ten auftritt, da solcherart problematische Inhalte meist aufSerhalb des für 
uns relevanten Content-Bereichs platziert sind. 
4.5 rndexbildung und Punktesystem 
Den pro Seite erfassten Corporate Messages werden in der Auswertungs-
phase Punktwerte zugeordnet: Die Codierungen in den einzelnen Kate-
gorien auf Nominalskalenniveau werden nach einem von den WebxF-
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Teilnehmern konsentierten System in Zahlenwerte (Punkte) überführt, 
die das Leistungsniveau der Website bei der Prasentation von Corporate 
Messages abbilden und für die ein metrisches Skalenniveau untersteBt 
wird. Die punktevergabe folgt dabei stets der Logik: Je vollstiindiger und 
auffálliger die CM auf einer Seite prasentiert wird, desto hõher ist der 
erzie1te Punktwert. Die Punktwerte sind Ausgangspunkt für die Bildung 
von Indices. über deren Berechnung innerhalb des Forums ebenfalls Kon-
sens besteht. Aus den Einzelindikatoren für Platzierung und Hervorhe-
bung wird je ein Teilindex gebildet, der zusammen mit den Punkten für 
Zentra1itat zu einem Auffá11igkeitsindex verrechnet wird. Dieser wird 
zusammen mit den Punktwerten für Vollstandigkeit zum Prasentati-
onsindex (PrI) integriert. PrI liefert für jede Corporate Message pro Seite 
ei nen Wert, der die Leistung dieser Seite bei der Prasentation der Corpo-
rate Message widerspiege1t. 
5. Kombination mit Logfile-Analyse 
Im nachsten Schritt soU nach der Prasentation von Corporate Messages auf 
einer Unternehmenswebsite ihre Kontaktstarke erfasst werden. Grundlage 
dafür bilden die Zugriffszahlen (page lmpressions, Ph) im Untersuchungs-
zeitraum, die die WebxF-Teilnehmer für jede einze1ne Seite der Corporate 
Website aus den Logfiles ablesen und zur Verfügung stellen. Für jede Seite 
wird ein relativer Seitenzugriffsindex (SI) berechnet, der Zugriffe auf die-
ser Seite ins verha1tnis setzt zur durchschnittlichen Zugriffshaufigkeit aller 
Seiten der Unternehmenswebsite. SI dient als Indikator für die relative 
Kontaktstarke einer Seite innerhalb der gesamten Website. Diese Kontakt-
starke darf man aUerdings nicht vorschnell mit der Anzahl von Besuchern 
auf einer Seite gleichsetzen (im Sinne von Unique Visitors), denn genauso 
gut kann eine Person ein und dieselbe Seite mehrmals besuchen. Leider las-
sen sich individuelle Personenkontakte und Kontakthaufigkeit empirisch 
nicht unterscheiden. Das Ziel der Unternehmenskommunikation soBte 
deshalb grundsatz1ich dari n bestehen, Corporate Messages auf so1chen 
Seiten zu platzieren, die (a) von moglichst vielen Besuchern (b) moglichst 
haufig gesehen werden. Denn jede cM-Prasentation ist nutzlos, wenn die 
entsprechende Seite nicht (oder nur sehr selten) besucht wird. 
Deshalb werden im nachsten Schritt die Inhaltsanalysedaten mit Nut-
zungsdaten kombiniert. Eine zentrale Voraussetzung hierfür ist, dass 
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sich Inhaltsanalyse- und Nutzungsdaten auf diese1be Analyseeinheit 
beziehen (vgl. SCHULZ 2007 zu Voraussetzungen und Kombinationsmõg-
lichkeiten aI1gemein). Diese Einheit ist in unserem Fali die einzelne Sei te 
der Corporate Website. Der Wert SI reprasentiert die relevanten Nut-
zungsdaten einer Seite, PrI die inha1tsanalytisch ermitte1ten Prasentati-
onseigenschaften derselben Seite für eine spezifische CM. Die Kombina-
tion von lnhaltsanalyse- und Nutzungsdaten erfolgt durch die Multipli-
kation von PrJ,und SI.6 Den sich daraus ergebenden Kennwert für jede CM 
pro Seite nennen wir K für Kommunikationsleistung. Bei durchschnittlich 
besuchten Seiten, also bei Seiten, deren Zugriffe dem Durchschnitt aller 
Website-Seiten entsprechen, ist K identisch mit PrI. Bei besonders stark fre-
quentierten Seiten erhõht sich K gegenüber PrI; bei zugriffsschwachen Sei-
ten verringert es sich entsprechend.7 
Grundsiitzlich besteht im hier eingeschlagenen Weg der multiplikati-
ven Indexbildung aus Nutzungsdaten und Inhaltsanalysedaten eine sehr 
einfache Mõg1ichkeit, die Verbindung von Inha1ts- und Nutzungsanalyse 
im Rahmen einer Online-Inhaltsanalyse zu realisieren. 
6. Evaluation durch Kennwerte und Benchmark 
Die Evaluation der strategischen Kommunikationsleistung einer Corporate 
Website kann auf der Grundlage der vorgestellten Methodik auf zwei Arten 
erfolgen. Einerseits geschieht dies durch eine deskriptive Auswertung der 
lnhaltsanalyse für jeden WebXF-Teilnehmer (Haufigkeitsauszahlungen der 
codierten Kategorien). Der resultierenden Fülle an Einze1information steht 
im Kommunikationsmanagement die Notwendigkeit schneller Erfass- und 
Beurtei1barkeit von MafSnahmen gegenüber. Diesen Bedürfnissen Rech-
nung tragend gibt es eine starke Tendenz zur Bi1dung von Kennzahlen, die 
eine Vielzahl von Information aus den einzelnen gemessenen Erfolgsindi-
katoren integrieren (siehe beispie1haft die DPRG-Initiative zur Entwicklung 
aussagekraftiger Kennzahlen, ZERFASS 2007ff.). Solche Kennzahlen redu-
6 Alternativ dazu w~re die Verbindung von lnhaltsanalyse- und Nutzungsdaten durch eine 
Gewichtung der Inhaltsanalysedaten (CMS als Falle) mit den PIs moglich. Zur prinzipiellen 
Logik eines solchen Vorgehens siehe Kolb/MatheslKochhan 2001. 
7 Pro Seite berechnen wir maximal fünfK-Werte, da pro Seite die Prasentationseigenschaften 
von maximal fünf Corporate Messages erfasst wurden. So konnen pro Seite max. fünf unter-
schiedliche PrI-Werte resultieren, sie werden aber alle mit dem gleichen SI gewichtet. 
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zieren Komplexitat und schaffen einen schnellen Überblick. Meist haben 
sie keinen Erklarungswert, sondern eine wichtige Signalfunktion, d.h,. sie 
sagen eher, wie etwas ist, und weniger, warum es so ist. Ihre Aussagekraft 
erhalten sie in der Regel erst durch den Vergleich der Werte über Zeitraume, 
zwischen Branchen, Unternehmen oder MafSnahmen (MAST 2006: 169ff.). 
Auch wir berechnen hoch aggregierte Leistungskennwerte, die die Grundla-
ge für einen Benchmark der WebXF-Teilnehmer bilden. Da erst durch diese 
Kennwerte Aussagen über die untersuchten Analyseeinheiten der Online-
Inhaltsanalyse (siehe 4.2) in zusammenfassender Form getroffen werden 
kõnnen, wollen wir sie abschlie-fSend erlautern. Mithilfe der Kennwerte sol-
len sich folgende Fragen beantworten lassen: 
Wie gut wird jede einzelne Corporate Message auf der gesamten Web-
site kommuniziert? 
Wie gut ist die strategische Kommunikationsleistung der Corporate 
Website insgesamt, d. h. für alle analysierten Corporate Messages? 
Die Grundlage für die Ermittlung der entsprechenden Kennwerte bil-
det der pro CM und Seite berechnete Wert K. 
Frage l lasst sich beantworten, indem zunachst der Mittelwert aller 
K-Werte pro CM berechnet wird: 
mit: CMx = einzelne Corporate Message mit x = l, 2, ... , CMmax 
(je nachdem, wie viele CMs ein Unternehmen hat) 
nCMx=Anzahl der Seiten, auf denen CMx vorhanden ist. 
Kabs(CM) wird also für jede Corporate Message einzeln berechnet und gibt 
an, wie gut die Message insgesamt auf den sie beinhaltenden Seiten kom-
muniziert wird. 
Dieser Wert wird danach mit dem Anteil gewichtet, den Seiten mit 
dieser eM an der Gesamtzahl der Seiten haben: 
mit: N=Gesamtzahl der Seiten der Corporate Website 
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Krel(CM) wird ebenfalls für jede einzelne Corporate Message berechnet 
und gibt an, wie gut diese insgesamt auf der gesamten Corporate Website 
kommuniziert wird. 
Im letzten Schritt beantworten wir Frage 2 durch die Berechnung des 
Mittelwerts über alle Corporate Messages hinweg: 
, 
'" CMmax K K _ L x=1 relCMx 
rel - CMmax 
Dieser Wert Krel- im Folgenden der Einfachheit halber K-Wen genannt-
gibt an, wie gut alle Corporate Messages auf einer Website kommuniziert 
werden und wie hoch folglich die strategische Kommunikationsleistung 
der Website insgesamt ist. 
Kennzahlen und Indikatoren wie der K-Wert müssen eine Reihe von 
Anforderungen erfüllen (vgl. BRUHN 2006: 317). Zentral sind die Forde-
rungen, dass die Erfolgsgrõ-fSe sensibel auf Manipulation durch Kom-
munikationsarbeit reagiert (kommunikationsbedingte Reagibilitat) 
und diese Reaktion einzelnen MafSnahmen zurechenbar ist (Zurechen-
barkeit). Beiden Anforderungen wird der K-Wert gerecht. Der Kennwert 
wird auf der Basis der Inhaltsanalysedaten berechnet - Veranderungen in 
den Websiteinhalten führen also direkt zu Veranderungen der Kennzahl. 
Diese lassen sich durch die Untersuchungsanlage (zweiwellige Erhebung) 
gut dokumentieren. Die Zurechenbarkeit von Ãnderungen in der Kenn-
zahl zu einzelnen MafSnahmen wird durch die Transparenz der Indexbil-
dung für die WebxF-Teilnehmer gewahrleistet. Sie gibt den Teilnehmern 
darüber hinaus detaillierte Hinweise auf Optimierungsmõglichkeiten 
der Unternehmenskommunikation auf Corporate Websites. Der K-Wert 
erfüllt damit alle Anforderungen an eine Leistungskennzahl auf der Out-
put-Ebene der Unternehrnenskommunikation (zu Kennzahltypen allge-
mein siehe SASSjZERFAsS 2008). 
Der K-Wert kann für jeden WebxF-Tei1nehmer berechnet werden 
und bi1det das Vergleichskriterium im Benchmark der Corporate Web-
sites im Web Excellence Forum. Eine der wichtigsten Voraussetzungen 
für ein Benchmarking ist die Vergleichbarkeit der Objekte hinsichtlich 
des gewahlten Vergleichskriteriums (siehe zu Benchmarking grundle-
gend CAMP 1994). Es ist also zu klaren, ob der K-Wert dieser Anforderung 
genügt. K ist abhangig von zwei Faktoren: der in Logfile- und Inhaltsana-
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lyse ermitte1ten Platzierung und der Prasentation der Corporate Messa-
ges auf der Website und von den Corporate Messages se1bst. 
Die der Inha1tsanalyse zugrunde liegenden Messages eines Teilneh-
mers kõnnen verschieden komplex bzw. detai11iert sein. Wir hatten unter 
Abschnitt 4.2 idea1typisch drei Abstraktionsebenen unterschieden - je 
nachdem, wie stark die zentrale Botschaft nach Anspruchsgruppen, Kom-
munikationskanalen und Kontakten differenziert ist. Die Ebene, auf der 
eine Corporate Website von den WebxF-Teilnehmern formuliert wird, 
hat Einfluss auf die Ergebnisse der Inhaltsanalyse. Dies lasst sich re1ativ 
leicht an einem Extrembeispie1 nachvo11ziehen: Eine Message, die sehr 
abstrakt auf der Ebene der kommunikativen Leitidee formu1iert ist, ist 
in der Regel relativ knapp und daher einfaeher vollstandig anzuspre-
chen als ei ne detai1lierte Message auf der Basis der Einzelaussage (bzw. 
in Form eines Systems von Einze1aussagen, die Belege für einen zu ver-
deutlichenden Saehverhalt anführen). Für eine abstrakte Message wird-
wenn sie identifiziert wird - also haufiger ein vo11standiges Vorkommen 
codiert als bei komplexen Messages. Dies beeinflusst auch denK-Wert. Ist 
dadureh die Vergleichbarkeit beeintraehtigt? 
Basis für die Identifikation von Corporate Messages auf der Website 
sind die cM-Sinneinheiten. Um dem Problem des unterschied1ichen Abs-
traktionsniveaus der von den Teilnehmern ge1ieferten CMs zu begegnen, 
wird für alle Teilnehmer für die extrahierten Sinneinheiten das gleiche 
Abstraktionsniveau angepei1t: das der Kernbotschaften einer Kommuni-
kationsstrategie. In den Kernbotschaften werden die Hauptaussagen für 
einzelne Anspruchsgruppen formu1iert. Dadurch so11 sichergestellt wer-
den, dass sich die Messages nicht zu stark hinsichtlich der Komplexitat 
unterscheiden. Ein MaIS für die Komplexitat der CMs eines Tei1nehmers 
ist die durchschnittHche Anzahl der Sinneinheiten pro CM. Das Ideal 
ware, dass jede CM im Grunde genau eine zentrale Botschaft für eine 
Anspruehsgruppe zum Ausdruek bringt. Der Bliek auf die Ergebnisse der 
zweiten Welle des Jahres 2008 (siehe Fn.4) zeigt, dass diesem Ideal nieht 
voU entsprochen wird: Im Tei1nehmerdurchschnitt werden 1,6 Sinnein-
heiten pro CM angesprochen (Spannweite: 1,0 bis 2,8 Sinneinheiten pro 
eM). Zwar haben es damit - trotz der Bemühungen um Vergleichbarkeit 
des Ausgangsmaterials - Teilnehmer mit komplexen CMs >schwerer<, 
aber sie haben die Mõglichkeit, dies durch eine besonders aufmerksam-
keitsstarke Platzierung auszugleichen. Auch dies berücksichtigt der 
K-Wert, da er neben den Inhaltsanalysedaten aueh die Ergebnisse der 
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Logfileanalyse integriert. Wenn also ein Teilnehmer (bedingt durch die 
Kommunikationsstrategie seines Konzerns) sehr komplexe Corporate 
Messages hat, dann muss er sich bemühen, diese (vielleicht um den Preis 
der Vollstandigkeit) auf sehr aufmerksamkeitsstarken Seiten zu platzie-
ren. Insgesamt steUt diese Kommunikationsstrategie andere Anforde-
rungen an die Umsetzung auf einer Website aIs ei ne Strategie, die ihre 
Messages nur auf der Ebene von Leitideen formuliert. Und dies ist auch 
das Kriterium"für das der K-Wert die Websites vergleicht: Er misst, wie 
gut eine Kommunikationsstrategie (reprasentiert durch alle Messages 
eines Teilnehmers) im Durchschnitt umgesetzt wird. Und auf der Ebene 
der Umsetzung der Kommunikationsstrategie sind die Websites auch voU 
vergleiehbar (wobei die Einfaehheit der Umsetzung dureh die Strategie 
selbst bestimmt wird). Damit ist es letzt1ich fast egal, wie die konkrete 
Kommunikationsstrategie eines Konzerns aussieht - alles, was zahlt, ist, 
wie gut sie im Medium Website rea1isiert wird. Dabei berücksichtigt K, 
dass es in Abhangigkeit von der Kommunikationsstrategie verschiedene 
Anforderungen an die Websitegestaltung gibt: hohe K-Werte kõnnen in 
Reaktion auf diese Anforderungen durch verschiedene Gesta1tungsstra-
tegien erreicht werden. 
AIs vergleichende Untersuchung wie im Web Excellence Forum hat 
der vorgestellte Evaluationsansatz also auch alle Vorzüge des Benchmar-
kings: Es lassen sich Best-Practices identifizieren, und die Transparenz 
der Indexkonstruktion und der Ergebnisse ermõglicht die Suche nach 
individuellen Losungen, um an die Spitze zu kommen und MalSstabe zu 
setzen. AulSerdem ermõglicht die kontinuierliche Erhebung die Beobach-
tung der Werte - und damit der Qualitat der strategischen Kommunika-
tion aufWebsites - im Zeitverlauf. 
7. Sehluss 
AbschlieBend wollen wir den methodischen Ertrag des vorliegenden Bei-
trags zusammenfassend an drei Punkten festmachen: 
Erstes Zie1 des Beitrages war die Dokumentation von Losungen 
für typisehe methodisehe und datenanalytisehe Probleme von Online-
Inha1tsanalysen vor dem Hintergrund einer konkreten empirischen Fra-
gestellung. Den Herausforderungen, vor die man durch Dynamik von 
On1ine-Inhalten gestellt wird, wurde einerseits durch die Auswahl des 
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Untersuchungsmaterials begegnet. Wir sind in der gIücklichen Lage, eine 
Vollerhebung aller zu untersuchenden Websites durchführen zu kõnnen, 
da wir durch Kooperation mit Projektpartnern über vollstãndige Listen 
der Analyseeinheiten verfügen. Andererseits wird der Dynamik durch die 
Untersuchungsanlage Rechnung getragen: Es wurde empirisch fundiert 
argumentiert, dass sich bei jãhrlich zweiwe11igem Erhebungsrhythmus 
mit einmonatigem untersuchungszeitraum und Download an einem 
Stichtag die Dynamiken hinreichend gut abbilden lassen. Die ErIaute-
rungen zur Nutzung einer Spider-Software illustrieren einen Weg, wie 
Material problemlos archiviert und für eine optimale Feldorganisation 
aufbereitet werden kann. Weiterhin wurde illustriert, wie sich durch die 
angemessene Wahl von Codiereinheiten den Problemen der Reaktivitãt 
und Multimedialitat bei Online-Inhaltsanalysen begegnen lasst. 
Zweitens konnten wir einen gangbaren Weg der Verknüpfung von 
Online-Inhaltsanalysen und Nutzungsanalysen zeigen. Da Nutzungs-
daten bei Online-Inhalten durch einfache Logfile-Analysen relativ leicht 
verfügbar sind, bietet sich diese methodische Erweiterung insbesondere 
für sog. Publizitãtsanalysen (RÕSSLER/WIRTH 2001: 286) an. Das Kriteri-
um der Nutzungsintensitãt begrenzt aber in diesem Fall- anders als von 
Rõssler und Wirth intendiert - nicht die Auswahl des Untersuchungsma-
terials, sondern das Gewicht, das der einzelnen Analyseeinheit zugemes-
sen wird (siehe dazu am Gegenstand der Printberichterstattung KOLB/ 
MATHES/KoeHHAN 2001). 
Unter inhaltlichen Gesichtspunkten dürfte insbesondere aus der Pers-
pektive der PR (verstanden als Teildisziplin der Kommunikationswissen-
schaft) interessant sein, dass hier erstmals ein Instrument dokumentiert 
ist, mit dem sich die strategische Kommunikationsleistung von Corpo-
rate Websites messen lãsst (für ein Fall- und Ergebnisbeispiel siehe HAN-
SEN 2008b). 
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